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EDITORIAL

013 enretrospectiva

.Se acabo el 2018! La fecha invita a la reflexion y, siendo
este numero el Gltimo del afio lo aprovecho para
agradecer el apoyo de nuestros directores, presidentes y
miembros de comités, al staffde ANDAY alos muchos amigosy
colaboradores que tenemos en laindustria, medios y academia.
Asimismo, es laoportunidad pararendir cuentas de lo realizado
en el afio para festejar, apoyar e impulsar nuestra industria.

Comenzamos el afio con la ceremonia de los Premios ANDA
2018, el 24 de abril, precedida en marzo por las sesiones de
los jurados técnicoy final. Agradecemos siempre la acogida,
que este afio se tradujo en 140 casos inscritos. Ademas de los
casos ganadores en las diferentes categorias, Aivy Schroth,
directora de Marketing de Bimbo, fue elegida Ejecutiva del
Afio y Flavio Pantigoso, CEO de Zavalita, Publicista del afio.
Ya venimos trabajando en la organizacién del Premio ANDA
2019, ahora bajo eltema “Marcas que Inspiran”, que esperamos
cuente con el apoyo de toda nuestra industria.

El21de mayotuvo lugarla presentacion del Cédigo de Buenas
Practicas en Licitaciones de Agencias de Publicidad, fruto de
dos afios de trabajo conjunto entre ANDA, APAP, AAM e IAB,
cuyos presidentes firmaron el documento, como parte de los
actos de la Semana de la Publicidad. El documento presenta
pautas de adherencia voluntaria que se espera que contribuyan
ahacertransparentes las licitaciones.

En cuanto a eventos, enjulio tuvimos el CAMP 2018, que como
es habitual, conté con magnificos expositores, la excelente
organizacion de Seminariumy la asistencia de 1,310 personas,
motivos que nos alientan a repetiry mejorar afio a afio.

Siguié el TalkIN 18, evento que organizamos juntamente con
APEIM, quetuvo lugar en agosto enla Universidad del Pacffico.
Enfocado en Trends, Technology, Analysis en marketing tuvo
la participacién de 33 expositores de 9 paises. Tuvimos la



satisfaccion de que, Joaquim Bretcha, Key Note Speaker del
eventoy actual presidente de ESOMAR, nos dijeraque enesta
segunda edicién hemos logrado un estandar internacional.

En setiembre tuvimos el privilegio de serlasede de lareunion
anual de laRed de Asociaciones de Anunciantes de América
Latina con la WFA, cuyo Director Ejecutivo, Stephan Loerke,
tuvo la especial consideracién de resaltar la fortaleza y
contribucién de nuestra asociacién en el Perd. Fue una
importante oportunidad para establecer prioridades y alinear
actividades en nuestros paises para contribuir a lograr un
entorno favorable alainversion publicitariaenlaregion.

Enlo querespecta al marco normativo, en ANDA aprobamos los
Lineamientos Publicitarios parala aplicacién de los arts. 8y 9 de
lalLey 30021, “Ley de Alimentacién Saludable”, como una guia
paralaindustria de alimentosy bebidas no alcohélicas para el
cumplimento de la ley de una manera preventiva a través del
Copy Advice y Seminarios In Company que brinda el CONAR.

Finalmente, en abril 2019 realizaremos la Asamblea General
Ordinariaenlaque deberdn renovarse los cargos en laJunta
Directiva, incluyendo al presidente, Patricio Jaramillo, que
cumple ya su maximo de dos periodos consecutivos de dos
affos cada uno. Oportunamente convocaremos para este
importante evento bianual.

Concluyo agradeciendo a todos nuestros asociados,
colaboradores, amigos y seguidores por su interés y apoyo,
deseando que el nuevo afio nos encuentre cargados de vigor

y optimismo para conquistar nuestras metas.

Los vientos y las olas estdn siempre a favor del marino

habil. (Edward Gibbon)
RODOLFO Leén
Director Ejecutivo ANDA Peru
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DIGITAL

Entrevista a “El Charro”, Carlos Altamirano,

vicepresidente creativo de Digitas.

“HACE ANOS QUE LA CREATIVIDAD
DEJO DESERINTUITIVA”

Luego de unafio de trabajo silencioso, mientras afinaban procesosy se producia un rebranding
muy fuerte de lamarca, Digitas, una de las agencias digitales con mayor presenciaa

nivel mundial, que forma parte del Grupo Publicis, decidio anunciar su salida al mercado
peruano. Conversamos con Carlos Altamirano, vicepresidente creativo de laagencia en nuestro
pais, quien, en esta entrevista, nos contd sobre su experiencia durante este afio en Digitas, las

principales ventajas que ofrecena sus clientesy sumetodologia de trabajo

;Qué encontraste al momento de
llegar a Digitas y como ha sido el
procesodeadaptacionenlaagencia?

No es una coincidencia que me
convocaran junto con Fernando
Arriola paraabrirla operacion. Sibien
es extrafio tener una dupla de un
creativo con un director de cuentas,
tenemos una base muy fuerte en
digitalque se remontaal 2009, cuando
aln existia Hi5. Esta es una red que
cree mucho en la data y nosotros
veniamos de la competencia, donde
se ve mucha datatambién. Tenfamos
unaexpectativa muy grande delo que
encontrariamos. Cuando uno migra a
una agencia nueva siempre surge la
preguntaporquétevassiestdsenla
mejordel mercado local? Larespuesta
es simple: porque conocemos el
mercado global y este va més alla.

Sabfamos qué cosa era Digitas por lo
que, cuando nos ofrecen llegar ac4,
comprobamos que la oferta sustancial
de data es completamente real, al
igual que el nivel de metodologias
y del propio software Lo digo con
responsabilidad, porque aveces uno
se queda hablando de data, peronove
cuando esta se ejecuta, cémolo hace,
qué vaa mostrar, con qué herramientas
contaremos. Hay un poder inmenso
en la red, porque contamos con
software propio para medir Facebook,
diferentestipos de metodologias para
mediraudiencias, tenemos diferentes
herramientas propias para medir
cudl es el touchpoint mas relevante
de una audiencia para una marca
y cruzarla a nivel de planeamiento
estratégico. La data se basa en las
dos cosas, en la parte cuantitativa y
en la parte cualitativa. La primera es
mas analitica, donde estd alojada la

Big Data, pero que no sirve de nada
sino la cruzas con cosas cualitativas
y perfiles actitudinales de la gente.
Encontramos una metodologia muy
rica, muchas herramientas, mucho
know how entemas de data, nosotros
aportamos una perspectiva de un
mercado alque conocemos muy bien.
Hemos trabajado conlas marcas mas
importantes del pais y eso, junto a lo
que Digitas nos ofrece, viene dando
muy buenos frutos.

¢Cudl es su metodologia de
trabajo con esta data y como
llegan a cubrir las necesidades
de sus clientes?

Somos una agencia digital-centric,
pero nuestro discurso no es el tipico
de una agencia digital, porque estas
se encuentran encapsuladas en el
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commodity de las redes sociales.
Nuestro core es digital, pero lo que
hacemos es empezar desde ahitodo
el planteamiento de la campafia, de
la estrategia, de la necesidad que
tenga el cliente para asi comenzar
a crear. Creemos en un modelo que
es “Data Driven Creativity” (DDC).
Es atipico que un creativo te hable
de data, pero la creatividad dejé
hace afios de ser intuitiva, ya no se
piensaque el dominio de lastécnicas
creativas o un estilo marcado de
storytelling, son suficientes pare llevar
el rumbo de una agencia. Nuestro
estilo es DDC, partimos de la data,
de insights reales. Esto da paso a la
metodologia de laagencia, quetiene
tres grandes pilares: truth, connect,
wonder. Partimos de la data para
llegaraunaverdad absoluta, es decir,
manejamos verdades, y entendemos
que la publicidad tiene que resolver
problemas y traer soluciones a la

mesa. Pero un problema puede ser
tan grande que puede llegar a ser
una verdad de la marca o del target.
La forma de llegar a una verdad no
es posible si no hay un know how
enormey muy inteligente de entender
la data, entender como algunas cosas
que la marca estd haciendo a nivel
de mercado, a nivel de target, van a
impactar en la estrategia, ademéas del
aspecto contextual. El Pert es un pais
con uncontextobieninteresante,enel
que suele pasar un montén de cosas.
No solo bastan los nlimeros paratomar
decisiones, me refiero alos nimeros
de negocio, tenemos que empezar
a ver qué estd haciendo la persona
detrds de esos numeros. Esto me
apasiona, porque cuando empiezas
aaplicarlote das cuentade quevasen
camino aalgunasverdades. Entonces,
si partimos de esta esencia, se nos
va haciendo mucho mas facil y nos
abre el camino hacia una solucion

creativa muy interesante. Esa es la
segunda parte de la metodologia:
connect, la estrategia pura, ahf
buscamos entender qué es lo que
vamos a hacer, cémo vamos a usar
la verdad que acabamos de hallar.
Wonder trata sobre las ideas, la parte
favorita de todos. La llamamos asf
porque eso es lo que debe ser, una
idea maravillosa, que lleve a la vida
la verdad encontrada de una manera
inteligente, con un estilo de creatividad
liquido.No noslimitamos a pensarque
digital es Facebook, digital es mucho
mas, tu celular por ejemplo, que utilizas
mas que otros medios durantetodo el
dia. Podemos utilizarlo mucho mejor
en ese sentido, creando una férmula
que a cualquier creativo le agrada: la
data es la gasolina que la creatividad
necesita, muchas veces la datava a
retar a la creatividad, porque no se
trata solo de intuicién, la data te dice
cudleslaverdad que debes atacar.
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¢Cudn involucradas se muestran
las marcas en este proceso?

La marca decide qué tan holistico
quiere hacer el proceso, con esto
hablamos también de presupuesto,
porque depende de todas las
acciones que quierastomaralrededor,
Ccreo gque es muy importante y me
agrada porque tenemos clientes
que entienden la importancia de
esa decisién. Dependiendo de qué
es lo que quieras hacer, de cudl sea
tu necesidad, tienes que orientar el
doble clic de lo que quieres leeranivel
de data. Creo que hay fortalezas que
entendemos bien: primero el planning,
somos unaagenciague cree mucho en
el planeamiento estratégico, en hablar
enelidiomadelamarca, entender cual
es la necesidad, el requerimiento de
volumen, el requerimiento real de
la marca. Me gusta colocar social
media a un costado, porque termina
siendo el commodity de digital,
solo se piensa en "vamos a generar
engage através de social media". Es
una parte de lo que se puede hacer
y estd ligada al content strategy de
la marca, pero existen muchas otras
posibilidades. Tratamos de entender
primero la necesidad del cliente y de
entender hacia dénde quiere llevar
esa necesidad para saber qué tan
grande y holistico podemos hacer el
proceso. Algo fundamental en eso

12

es que contamos con un proceso de
auditorfa digital bien minucioso, esa
es parte importante del know how que
nos dalared, debido aque poseemos
software con el que podemos medir
el historial de la marca, podemos
cruzar la data de lo que pasé con los
leads, con la web, en qué momento
se publicé algo en social media
y subié el rango de amplificacion
de la pagina web. Auditoria digital
es uno de nuestros brazos mas
fuertes, porque las metodologias y
los softwares propios nos permiten
extraer variables interesantes de
cada marca. Hoy hablamos mucho
de target, pero dejamos de lado la
parte actitudinal, que es donde mejor
podemos activar todo lo relativo a
big data. Finalmente, ese es su core,
personalizar el mensaje para ese
objetivo. Sino estudio biena mitarget
ysolo mebaso en perfiles o arquetipos
creados por las investigadoras, no voy
ahacerun usointeligente de la data.

Luego de un aho utilizando estas
tecnologias ;qué has encontrado en
el mercado que antes no conocias?

Hay algo que nos ha impactado de
manera muy tangible, es el hecho
de no solo haber encontrado
metodologias de planeamiento
estratégico, es importante decirlo
porque las redes son muy importantes

por tener metodologfas, pero como
no suelen estar cerca de las casas
matrices, en ocasiones no las utilizan.
No es tan simple como crear una
idea y ver donde aplicarla, porque
el especialista de medios me va a
decir dénde la tengo que amplificar.
Partimos desde el omnichannel
journey, algo muy interesante porque
comenzamos a entender, a partir
de la data, cudles son los puntos de
contacto més algidos del proceso de
compra de un consumidor, saliendo
una vez mas del commodity de
social media en lo digital, porque
incluso puedo llegar hasta lagéndola
contigo. Hemos encontrado una
orientacion muy fuerte a crear vy a
tener un concepto que hoy es muy
nuevo sobre la mesa, a este se le
llama creatividad dindmicay consiste
en hallar esa gran idea creativa, que
se pueda aplicar a diferentes medios
de contacto, diferentes touchpoints,
pero también a diferentes estadios
de interés de la persona en el
proceso de compra o a la hora de
tener una relacién o experiencia con
una marca. Eso ha sido un cambio
sustancial, la particularidad de la
publicidad hoy dia no es solamente
competir contra contenidos en redes
sociales, sino también competir
contra distintos momentos en los que
vas a tomar una decisién. También
es posible llegar a digital, para eso
tenemos geolocalizacion, tenemos
programatica, con las que realmente
podemos impactar en esa etapa de
interés del consumidor, nosotros
basamos las estrategias de contenidos
también en eso, porque el contenido
puede hacer que reacciones ante
algo, porque estd hecho parala etapa
de interés en que estds. Durante
el journey, hay que entender muy
bien cudl es el rol de cada cosa que
hagamos para tomar una decision,
poreso esimportante el concepto de
creatividad dindmica, simiequiponolo
entiende, mirol esincentivarlos aque
lo internalicen, ponerlos incémodos
también para crear mejores cosas.
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nciudades como Lima, donde los eventos se vuelven
cadavez mas frecuentesy variados, es dificil estar al
tanto detodos ellos. Esto esimportante no solo para
el asistente, también para el organizador, aquien le
interesa la difusion y el alcance del contenido generado
durante su evento. Si bien los hashtags y las busquedas
en redes sociales son Utiles para este fin, existe ahora
una aplicacién, que también funciona como plataforma
web cuyo objetivo es reunir en un solo lugar el contenido
publicado enredes sociales sobre un evento o tendencia.
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Estos espacios para los eventos son creados por los
“events hunters” de Javu y en ellos son compartidas las
publicaciones que muchos usuarios publican en lasredes
sociales. El usuario descarga la aplicacion y tiene acceso
atodo este contenido. Este se muestra priorizando lo que
han compartido los contactos en Facebook e Instagram.
Unavez visualizado, es posible compartir dicho contenido
por Whatsapp o postearlo la red social que se desee

Uno de los puntos principales que encuentra un usuario
de Javu, nos cuenta Miguel Montalvan, CEO de la
compafiia, es que el contenido no solo muestra lo que
los organizadores quieren que sevea, sino lo que la gente
publica sobre este, ofreciendo una mirada mas realista de
lo que estd ocurriendo. Ademas de la informacién con la
que se cuenta, ya que antes del evento serd posible tener
datos de comollegar, los horarios, informacion Util, setlist
delos conciertos, etc. “La idea es que Javu se convierta
en ese amigo al que recurres para saber sobre eventos,
cudles hay, dénde son, aqué hora”, aflade Montalvan.

Esta plataforma también cubre eventos corporativos,
lanzamientosy actividades BTL, otorgdndole alaempresa
la posibilidad de mostrar la magnitud de su evento. En el
campo de los clientes, que son productores de eventos
0 empresas, les da la facilidad de generar resimenes:
utilizando el contenido que se estd publicando, la
aplicacion les permite realizar un video que pueden
publicar en redes sociales. Mientras el evento se
desarrolla es posible hacerle publicidad con el material
y el contenido de la aplicacion.

Javu quiere ser también una plataforma de promocion
del talento local, es decir, colaborar en la difusiéon de un
artista a quien se le otorga un espacio virtual gratuito para
que, cuando tenga una presentacion, pueda mostrar las
opiniones de la gente de sus shows, todo de forma gratuita.

Debido a que esta aplicacién aln esta en etapa de lan-
zamiento, su plan de marketing incluye difusion en redes
sociales, medios digitales y medios fisicos. Ademas de par-
ticipar en eventos con comunicacién offline como banners
y stands. En un futuro cercano planean realizar alianzas
con empresas relacionadas a eventos, asi como lanzar
campafias sobre tendencias, algunos sorteos y concursos.

El objetivo principal de Javu este afio es establecerse
en las dos ciudades en las que ha sido lanzada, Lima y
Ciudad de México, ademas de conseguir awarenessy que
el publico los identifique. A largo plazo buscaran llegar
también a otras ciudades de Latinoamérica.
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¢Elemail marketing ha muerto? Claro que no. Solo que ahora
debe enfocarlo de manera distinta. Esos dias enlos que enviaba
un correo electrénico atoda subase de datos y solo esperaba
resultados hanterminado. En otras palabras, debe proporcionar
valor a la vida de sus clientes y no solo ofrecerle ventas que
terminen en el correo no deseado en su bandeja de entrada.

Como director de marketing de un proveedor lider de marketing
por correo electrénico, es mideber observar lastendenciasylos
cambios en el comercio de marketing por correo electrénico,
asfcomo los comentarios que recibimos de nuestros clientesy
usuarios,y Segunlos cambios vistos en el marketing electrénico,
estas son algunas de las principales tendencias en email
marketing para este afio.

Lomas importante sera
construir conexiones
R @ personales.

Si su lista de correo electrénico esta

creciendo de manera correcta, entonces su

‘ base de datos se llenard de seguidores de

su organizacién. En muchos sentidos, ya lo

’ tienen en cuentay quieren saber mas de usted

porque, almenos en un punto, les ha ofrecido
algo de valor.

En el 2019 debe continuar desarrollando
esta conexién personal a través de la
segmentacién. Las empresas, haciendo
énfasis en el Big Data, pueden segmentar su
lista facilmente por intereses y por los tipos
de contenido con los que histéricamente han
interactuado.




ANDA Per(]

Eluso devideoy deinteractividad
continuara creciendo.
o

Como es posible verenlas redes socialesy muchos
otros canales, los usuarios consumen cada vez mas
contenido de video. Sin embargo, hasta ahora los
clientes de correo electrénico se han quedado
atrds en cuanto a permitir que elvideo se incruste
sin problemas en los correos electrénicos.

Es probable que las empresas pueden contar
con mas clientes de correo electrénico que
proporcionen las herramientas que necesita
el mercado. El beneficio de estas opciones es
que permiten brindar una variedad mas amplia
de contenido, al mismo tiempo que ofrecen otra
salida paraampliar alin mas sus campafias con sus
seguidores. Ademas de esto, las empresas que
se centran enlainteractividad y lagamificacién de
sus campafias de correo electrénico pueden ver
aumentos a gran escala en sus nimeros.

Paraaquellos que quieran implementarlos, primero
deben considerar su audiencia. Sumergirse
profundamente en los datos de usuario de sus
correos electrénicos y susitioweb, buscando lo que
esimportante para sus fans. Desde alli, aproveche
las habilidades de su equipo o busque creadores
que puedan ayudarlo a crear contenido de primer
nivel para su negocio. Luego, implemente, adapte
y aprenda.

Es masimportante que nunca
entender quenotodala
@ automatizacion se crea igualmente.

Si bien los correos electrénicos automaticos son
una forma fantastica de incorporar a un cliente y
permitirles aprovechar un mensaje de bienvenida
adaptado a la forma en que se suscribid, los
responsables de marketing deben recordar que no
toda la automatizacién se creaigualmente. Peor aun,
sise hace incorrectamente, los correos electronicos
automatizados pueden aparecer rdpidamente como
spam, lo que provoca una reaccion negativa hacia
suempresa.

Por ejemplo, los correos electrénicos de venta
automatizados que se parecen a los correos
electrénicos genuinos pueden ser Utiles una o
dos veces, pero si los hace como algo habitual,
probablemente se vean como baratos y poco
auténticos. Ademads, estos tipos de correos
electrénicos son ilegales en algunos paises. Y los
correos electronicos de ventas automatizados pueden
estar potencialmente en violacién, ya que la persona
que envié un correo electrénicoy lapersonaalaque
se envié ennombre de ella debe ser divulgada.

En lugar de recurrir a tacticas similares al spam,
invierta en su estrategia de contenido para atraer a
una audienciaque esté interesada en el valor que les
ofrece. Con eltiempo, desarrolle esa relacion hasta
el punto en que no solo conozcan su hegocio, que
también esperen sus correos electrénicos y confien
ensuopinion.

Independientemente de lo que haga este afio, no olvide que hay otra persona
que recibe sus correos electrénicos. Después de todo, enfocarse en haceruna

conexiéon humana genuina es la base de cualquier gran campafia de marketing.

Fuente: Forbes
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NUEVA
LAS FAMI

Madre sola
c/hijos

as familias en el Perd

han cambiado en los

Gltimos diez afios. Mas

alld de la digitalizacién y

la revolucion tecnoldgica
hay un cambio en la composicion
de las familias que conlleva una
transformacion en la dindmica de
consumoy comportamiento de estas.
La planificacién de las empresas
para el 2019 tiene que tener esto
en cuenta, pues de lo contrario la
comunicacioén no logrard conectar
con los consumidores de las nuevas
familias peruanas.

Datum Internacional, en base a la

metodologia establecida por El
Instituto de Estudios Sociales de
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Padre solo
c/hijos

Familia joven
sin hijos

México, proceso la data oficial para
estimary conocer a las familias con
mayor profundidad. La data censaly
los resultados de laENAHO permiten
establecer |la existencia de 9 tipos
de familia en el Perl (existen dos
maés, pero con la data disponible
actual no es posible cuantificarla, las
parejas del mismo sexoy las familias
reconstituidas).

En primer término, observamos que
viene creciendo el porcentaje de
familias sin nifios/hijos en el hogar,
este pasa de 26% en el 2016 a
28.5% en el 2017. Diferencia que si
es significativa sitenemos en cuenta
eltamafio de muestra de la ENAHO.
Aunque esta cifraincluye avarios tipos

DINAMICA EN
|AS PERUANAS

Por: URPI Torrado, CEO Datum Internacional

[(PANY UN

Co-residentes

de familia, confirma la tendencia de
crecimiento del nimero de hogares
compuestos sélo por adultos. Del
mismo modo, el nimero promedio
de personas por hogar viene
decreciendo enlos Ultimos afios. Del
2007 al 2017 en el Perihemos pasado
de 4.42 personas por hogar a 3.94.
Curiosamente, son los dos extremos,
eINSE Ay el E, los que menor nimero
promedio de miembros tienen.

Otro cambio importante es el aumento
de mujeres ocupando el rol de jefe
de familia, definido como la persona
que mas aporta econémicamente al
sostenimiento delhogar. De acuerdo
con la data del 2017 de la ENAHO,
el 33% de los hogares registra a
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Hogar
unipersonal

una mujer ocupando dicho rol en el
hogar. Esto implica que hay cada vez
mé&s mujeres uniéndose a la fuerza
laboral. El compartirrolesy dividir las
tareas modificatambién las misiones
de compray los atributos valorados
durante el proceso de compra,
impactando asf en la frecuencia y
volimenes de venta.

Como bien sabemos, el ingreso
promedio de los hogares en el Perl
es bajo, lo que implica que gran parte
delgasto es destinado alacompra de
alimentos. Sinembargo, entre el 2008
y el 2017 el gasto en alimentos como
porcentaje del gasto en el hogar

INGRESO MENSUAL
PROMEDIO DEL HOGAR

s/13,105

5.7104

Familia extendida

disminuyd, pasé de representar el
42% del gasto al 39%. Es cierto que
el 69% de los peruanos manifiesta
que sus ingresos no le alcanzan, a
pesar de las diferencias por niveles
socioeconémicos, pero ello no ha
implicado que se reduzca el gasto
en entretenimiento, aungque tampoco
haya crecido y sigue siendo un
porcentaje muy pequefio enrelacién
con elingreso. Asimismo, Internetha
cambiado ladindmica de los hogares.
La penetracién de Internet alcanza
66%, siendo los celulares la principal
fuente de acceso. No obstante, hay
que tener en cuenta que la cantidad
de horas destinadas a la web y el

@® NSEA
© NSEB

NSE C

40.3%

NSE D
NSE E

Papd, mama e hijos
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HOGARES NO MEDIDOS
POR INEI

Ko ng
finx &

Familia
reconstituida

Pareja del
mismo sexo

plan de datos varfa sustancialmente
entre cadanivel socioeconémico. En
particular, el NSE E tiene una brecha
muy grande con los demas niveles,
convirtiéndose en un factor adicional
de desigualdad.

Més alld del poder adquisitivo, el
acceso a Internety los roles dentro
del hogar, lo que estd cambiando es
la dindmica de los mismos. Menos
personas en promedio, menos nifios,
rolesytareas compartidas, porellola
comunicacién tendria que tener un
enfoque distinto para hablarle a estas
nuevas familias.

N D
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Nido vacio
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a television estd presente en la vida de

los peruanos desde la década de los 50.

Desde entonces, este dispositivo se ha

ganado un lugar preferente en los hogares
al ser considerado como una fuente confiable de
entretenimiento e informacién.

De acuerdo con las cifras de Kantar IBOPE Media,
enundfacomun, un peruano puede
pasar aproximadamente 8 horasy 53
minutos consumiendo contenidos
multimedia. De ese tiempo, 3 horas
y18 minutos sonfrente a untelevisor,
mas que en cualquier otra plataforma
similar. Entre las razones de este
comportamiento se encuentran:
la confianza que les da la TV para
mantenerse informados (59%) vy
que la publicidad que transmite les
ofrece untema de qué hablar (45%).

HENNITEES

Multiples formatos y mdas
alternativas

Através de los afios, otras opciones
de contenido han seguido
desarrolldndose en espacios de
consumo que eran comidnmente
ocupados por la TV. Es asi como la penetracion de
plataformas de video en linea, masificadas tras la
aparicién de YouTube en 2005; y las de Video On
Demand (VOD) como Netflix, continéia en aumento.

El estudio TGl Pert 2018 de Kantar IBOPE Media
revelé que, a la semana, los limefios consumen
un promedio de 3 horas y 24 minutos de video
proveniente de sitios web y plataformas de VOD.
Un 51% utiliza ese tiempo para ver contenido musical,
41% lo emplea viendo videos protagonizados por
personas comunes u otros usuarios de la plataforma,
mientras que un 39% lo usa para aprendersobre una
nueva habilidad a través de videos tutoriales.

Esto se complementa con eluso quelostelevidentes
le dan al tiempo que pasan frente a la television.
Al analizar lo que estuvieron mirando los mismos
peruanos en la Ultima semana en la TV, 82% dirfa
noticias; 78%, una pelicula; 73%, un programa de
entretenimiento;y 42%, deportes.

La confianza
quelesdalaTVv

para mantenerse

informados

(59%) y quela

publicidad que

ofrece untema

de qué hablar

(45%).
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Losusos quelos peruanos le dan a cada plataforma
se diferencian segln lo que esperen encontrar. La
preferencia porla TV es indiscutible, por ejemplo,
enloreferente alabulsquedade informacion,ya que
un59%de ellos confia en este medio para enterarse
delo que estd sucediendo en elmundo, frente aun
48% que lo hace a través de periédicos y 43% que
privilegia la radio.

Una experiencia mas completa

Gracias a las nuevas tecnologias, los
usuarios han encontrado nuevasformas de
potenciar la experiencia de vertelevisién,
lo cual se ve reflejado, por ejemplo, en
que el 48% de quienes cuentan con un
Smartphone acceden ainternet mientras
ven TV para averiguar mas sobre lo que
estanviendo. Ademas, de acuerdoconla
tendencia de que el contenido multimedia
debe estar disponible en cualquier
momento y lugar, en el 2018 més de 879
mil peruanos han consumido contenido
televisivo através de internety el 4% usa
su Smartphone paraver TV.

Almismotiempo,la TV se hatransformado

en una gran multiplataforma capaz de
soportar el uso de las redes sociales, almacenar
y reproducir musica e incluso realizar llamadas de
video, lo cual ha repercutido en el habito de compra
de dispositivos pues en 2015, 14% de los televidentes
posefan un Smart TV y este afio la misma estadistica
pasé aun30%.

A pesar del paso de los afios, la televisién ha
demostrado una capacidad de adaptacién que ha
sostenido su liderazgo. Gracias a esta facultad, los
televidentes seguirdn disfrutando de contenido de
suinterés por muchotiempo mas.

Sin embargo, entender la evolucién del consumo
de la television implica esfuerzos distintos a los
aplicados hasta ahora. Bajo este contexto, Kantar
IBOPE Media estd desarrollando el Streaming TV,
medicion de la audiencia de los canales de TV a
través de sus plataformas de streaming web, para
compararyagregar valor ala audiencia “tradicional”
con la audiencia online.
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CONQUISTARAUN CLIENTE
ESCOMO IRALAUNIVERSIDAD

El afio 2018 se ha caracterizado por ser muy agresivo en Ofertas y Promociones
en la industria de Retail, lo que ha llevado al mercado a no tener fidelidad por
ningunatienda. EleCommerce, haincrementado esta infidelidad. ;Que se

espera para el Retailen el 20197




Por: MARCO ANTONIO Merino, gerente
general de Angulo Consulting Group

onquistar a un cliente, es igual que ir a la

universidad, no basta con haber entrado

en ella, hay que mantenerlo dentro. El

reposicionar nuestra estrategia empresarial
sobre la necesidad de formar clientes sanos y
saludables, es el reto para el 2019. Un cliente sanoy
saludable, es un cliente que tiene un relacionamiento
con nosotros. Ojo, con nosotros, no con los productos
que vendemos.

El 2018 podriamos llamarlo el “Afio de
la Infidelidad”, porque las empresas
con tal de conquistar a los clientes
han bajado los precios, han generado

ANDA Per(]

Es posible que este fenédmeno sea inevitable en la
actualidad, donde la demanda se contrae debido al
ruido politico y a la pérdida de confianza en el futuro,
pero las empresas no estdn agregando valor, las
pocas que tienen algln programa de fidelizacion esta
desenfocadoy no cuentan con una ventaja competitiva
sostenible en eltiempo.

Se piensa que fidelizar es invitarlos a eventos, darles un
regalito o cupones de descuento ytratarlos
bien de vez en cuando. Fidelizar al cliente
es poner a la empresa en una filosoffa
total de cliente. Empezando por que los
indicadores de cada gerente de la alta

promociones, han dado lo que no
tenfan, han reducido personal, han
ajustado gastos y han perjudicado
no solo su margen, sino la fidelidad
de los clientes, convirtiéndolos en
“Cazadores de Precios”. Claro estd que
en el corto plazo han sabido mantener
o mejorar el Ebitdade laempresa, pero
a costade perder clientes fieles.

Supermercados, una industria en
que se disputan quién es el que tiene
los precios mas bajos; farmacias,
que indican que tienen los mejores
descuentos;tiendas por departamento,
que ofrecen grandes porcentajes de
descuentos, cierrapuertas, cyberday,
black Fridays, entre muchisimas

Uncliente sano
y saludable,
es uncliente
que tieneun

relacionamiento

con nosotros.
Ojo, con
nosotros,
no conlos
productos que
vendemos.

direcciéntenganensus kpis, indicadores
de Indice de Satisfaccién del Cliente
(ISC), de NPS por sus siglas en Inglés (Net
Promoter Score), que significa medir la
lealtad y el nivel de recomendacion de los
clientes como indicadores primordiales. Es
ponertodala organizacion en el servicio al
cliente, estenerla capacidad y remunerar
adecuadamente al front office, a los que
tocan al cliente, alos que finalmente hacen
la marca con su atencion.

Esincreible que las empresas que indican
que estan orientadas al cliente en el Perd,
tengan un &rea de Servicio al Cliente,
que deberia Ilamarse “Reclamacion del
Cliente”, porque de servicio tiene muy
poco. No es un area proactiva que esté

otras promociones, han generado a un cliente adicto
por el precio que, con las redes sociales y la hiper
comunicacién, genera un efecto multiplicador por el
gran nivel de uniformidad y el poco nivel de servicio
diferencial.

pensando en la mejora del servicio, es un area que
existe para poder contener al cliente en todos sus
reclamos, frustraciones y rabia que tiene durante la
atencion. Es decir, es un drea que tocaal cliente cuando
ya es demasiado tarde.
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Las empresas invierten mucho dinero en campafias
publicitarias destinadas a captar clientes, sin
embargo, no se cuenta con presupuesto para la
retencion, algo que trae como consecuencia que
deban seguir haciendo més publicidad para seguir
captando anuevos clientes pero sintaponear la fuga.
Elresultado es que muchas veces los que se van son
mas importante y mas rentables que los que llegan.

Hay un viejo dicho que se aplicarfa a la situacién actual:
“No setrata de lo que conoces sino a quien conoces”
y ampliariamos el concepto: qué sabes de los demas,
hasta qué punto los comprendes, empatizasy sientes
simpatia por ellos, ademas de lo que haces por ellos.

En el Pert, mas del 90% de las empresas en las que
uno hace sus compras, no saben qué es un cliente. No
conocen sunombre, nilafrecuencia conla que asisten
allocal, nilo que le gusta o disgusta de su servicio.

Se entiende que en consumo masivo las empresas
recurran ala publicidad para captar clientes de manera
repetitivay por ello se preocupan de que el producto
sea de gran calidad
y que eltarget elegi-
do seaeladecuado,
porque conunbuen
producto, la fideli-
dad se va a dar en
gran medida por la
pruebay la recom-
pra. Sin embargo,
hoy los retailers
han quebrado esa
ecuacién en vista
de que exhiben
los productos que
el cliente quiere
y como tienda no
generan ninguna
diferenciacién ni
experiencia, con

Unverdadero
cliente escon
quienla empresa
construye una

relaciony se

mantiene fiel,
tratando en todo
momento de
ayudarlo ensus
necesidadesy
para ayudarlo hay
que conocerlo.

lo cual el cliente cambia y no pasa nada, porque la
fidelidad es mas con el producto que con el servicio.

Antiguamente se realizaban sorteos para premiar
la frecuencia de compray la fidelidad de productos
de consumo masivo, con sorteos con etiquetas, con
cédigos dentro del empaque, con boletas dentro de
un sobre, estos mecanismos lograban que el cliente
se acostumbrara al sabor de una leche evaporada,
Gnico fenémeno de consumo de tipo de leche en
Latinoamérica, y es que cuando conquistas el paladar,
conquistas la fidelidad. Como alguien decia, la gente
no prueba con el paladar sino con la costumbre.

Hoy por hoy, las empresas tanto de servicio como
de producto deben preocuparse por conseguir la
fidelidad que existe en la industria cervecera o enlos
vinos. Como es el caso de las cervezas. La estrategia
se vuelca en la parte distributiva, para que la marca
siempre esté en el punto de venta.

Se puede definiraun cliente, como “una persona que
toma una decision de compra”, sin embargo, se trata
de unadefinicion muy limitada, porque un verdadero
cliente es con quien laempresa construye unarelacion
y se mantiene fiel, tratando en todo momento de
ayudarlo en sus necesidades y para ayudarlo hay
que conocetlo.

Todos estos mecanismos e ideas deberfan estar hoy
discutiéndose: como hacer al cliente mas fiel, en lugar
de como hacer que el cliente compre porla ofertay se
vuelva méas infiel. Solo asientraremos al mercadeo que
tanto anhelamos los que estamos en esta industria,
el mercadeo de valor, de posicionamiento de buscar
segmentacion de la marca, con personalidad, con
mensajes creativos que construyan marca. Para que
eso ocurra, laempresa debe cambiary darse cuenta
de que resulta mas costoso un nuevo cliente que un
cliente fidelizado y que los clientes somos en esencia
personas emocionales que construimos relaciones
emocionales.




CONSUMO

CUIDADO
RECUP

La canasta

de cuidado
personal, que
crecioen2%en
volumeny5% en
valoreneltercer
trimestre 2018
comparado conel

mismo periodo 2017.

"RSONALDESTACAE
RACION DEL CONSL
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arecuperacién delconsumo ha estado en constante evaluacién el
2018y ésta se hamanifestado principalmente através de la canasta
de cuidado personal, que crecié en 2% en volumeny 5% en valor
en eltercertrimestre 2018 comparado con el mismo periodo 2017.

Esusualque en el cuarto trimestre se aprecie el consumo mas bajo del
afilo de lamencionada canasta, pero es en el primer trimestre del afio
siguiente donde se aprecia el impacto de la época navidefia.

Hay categorias que destacan para el crecimiento en valor en eltercer
trimestre tales como pafiales, fragancias, maquillaje, pafiitos/toallas
himedas y cremas corporales, sin embargo, habitualmente tres de
esas se frenan en el cuarto trimestre.

Elacumuladoylos canales

Considerando el periodo enero a setiembre 2018 apreciamos que la
canasta de cuidado personal se ha mantenido estable, con categorias
que aportaron positivamente -fragancias, pafiales y toallas himedas
principalmente-y otras que redujeron su aporte como bloqueadores
solares, jabén de tocadory shampoo.

Bajo el reciente comportamiento, se espera una ralentizacién de
la canasta para el Ultimo trimestre, sin embargo, la canasta seguirfa
recuperandose en comparacion con el afio anterior cerrando con
ndmeros positivos.

Los peruanos prefieren los autoservicios y el door to door (DTD)
como canales para adquirir categorias de cuidado personal, ambas
aportan 1.5%Yy 1% en valor respectivamente. Autoservicios lidera el buen
desempefio de pafiales, mientras DTD lo hace através de categorias
asociadas a belleza comolo son maquillaje y fragancias; ambos casos
enrespuesta al liderazgo de marcas.

Temporada de regalos
Cabe mencionar que algunas categorias crecieron envolumen al cierre
del afio anterior y esto es gracias a la temporada de navidad, que

habilita el “canal regalo”; es asi como cobran protagonismo el jabdn
de tocador, los bloqueadores solaresy las cremas faciales.
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Por: ELBA Acunia, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas de la Universidad de Lima

EN BUSQUEDA
DENUEVOS
TERRITORIOS

Las marcas se mueven en determinados territorios, que deben ser
precisados con diferentes variables: demograficas, geograficas,
psicograficas y/o conductuales. Estos territorios delimitan los
espaciosde actuacion de las marcas para que exista coherenciaen
las caracteristicas del producto (o servicio), el estilo de comunicacion,
losmensajes, lasmotivaciones, beneficios, laimageny personalidad
de lamarca, el posicionamiento, el pliblico objetivo, el precio, las
estrategiasdeinnovacionyloscanales de ventaenlos que se ofrecen.
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as empresas muchas veces

trabajan con un conjunto o

portafolio de marcas a las

que deben de fijar bien los
limites, para no producir confusion o
disonanciaen el consumidory, sobre
todo, parano crear canibalismo entre
ellas. En este sentido, las empresas
puedendividir elmundo enterritorios
en los que van encontrando nuevas
oportunidades de crecimiento, de
acuerdo conlas nuevasdemandasdel
consumidor. Asimismo, la estrategia
general de la empresa debe giraren
torno a los territorios previamente
definidos. Las innovaciones a través
de nuevas adiciones a la linea de
productosy nuevas categorias deben
de enmarcarse en los territorios
establecidos.

Quizé las variables mas faciles de
definir sean las demogréficas y
geogréficas; mientras que para las
psicogréaficasy conductuales setenga
que analizar y profundizar un poco
mas. Por ejemplo, se puedengenerar
territorios en funcién de los estados
de necesidad o “needstates” (que se
forman de una combinacién entre
necesidades, beneficiosy ocasiones
de consumo) y de los segmentos o
perfiles de clientes o consumidores
alos que se dirige la marca.

Suponiendo que la empresa ha
definido seis segmentos de clientes
para su portafolio de marcas
dentro de una categoria o conjunto
de categorfas y cinco estados
de necesidad que cubren a los
segmentos de la siguiente manera:

SEGMENTO (PERFIL) DEL
CLIENTE DE LA CATEGORIA

SEGMENTO / PERFIL 1
SEGMENTO / PERFIL 2
SEGMENTO / PERFIL 3
SEGMENTO / PERFIL 4
SEGMENTO / PERFIL 5
SEGMENTO / PERFIL 6

ESTADO DE NECESIDAD
(“NEEDSTATE”) DE LA
CATEGORIA

NEEDSTATE 1
NEEDSTATE 2
NEEDSTATE 3
NEEDSTATE 4
NEEDSTATE 5

Haciendo el cruce de estas dos
variables se configuran los territorios
(endiferentes colores)y los espacios
paraeldesarrollo de las marcas de la
siguiente manera: (cuadro 1)

CUADRO1

Needstate:

Segmento:

1
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Marcas

>

Piblico objetivo

>

Caracteristicas del producto

Imageny posicionamiento

>

Estilo de comunicacin

Canales de venta

5
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Los tecnoldgicos
Los arriesgados
Los practicos

Los tradicionales
Lossaludables

Los relajados

Blisqueda de
reconocimiento

Placer
familiar

Y luego, analizando el portafolio de
marcas de las diferentes categorias
de laempresa, asicomo la estrategia
de negocio, se pueden encontrar
los territorios de mayor potencial
de desarrollo para cada una de las
marcas de la siguiente manera:
(cuadro 2)

Bienestar Auto-
engreimiento

Conexidn
intima natural

Habiendo definido los territorios
respectivosylas marcas que encajan
en cada uno de ellos, se evita que
se traslapen entre si y que se dé
una canibalizacién entre marcas.
Asimismo, se puede descubrir el
potencial de desarrollo de cada
territorio de acuerdo con las nuevas
tendencias sociales, emocionales
y funcionales. Por ejemplo, una
empresa puede desarrollar una
marca que esté dirigida al segmento
de “los saludables”, que buscan el
“bienestar natural” y que valoren las
nuevas tendencias en la busqueda
del cuidado del planeta, el medio
ambientey la sostenibilidad.

Existen también territorios que se
van gestando en el desarrollo de un
pais, como es el caso del Per(, en el
que elterritorio de “orgullo nacional”,
“autoestima nacional”, “valoracién de

» o«

lamadretierra”, “amoralo autéctono”,

“gastronomia nacional” entre otros, se
hanvenido desarrollando, creciendoy
fortaleciendo enlamentey el corazén
detodoslos peruanos.

Por otro lado, los segmentos de
clientes y los needstates que
configuran los territorios no son
estaticos ni estan “escritos en
piedra”, sino que van evolucionando
para adaptarse al consumidor, que
a su vez va desarrolldndose en un
entorno cada vez mas competitivo.
Estos cambios ocurren de acuerdo
con las categorias de productos o
servicios; por ejemplo, los productos
tecnolégicos evolucionan con mayor
frecuencia que los alimentos y los
servicios publicos.

Finalmente, las marcas deben estar
atentas a los cambios y evolucién
de las necesidades, ocasiones
de disfrute, tendencias y otras
variables tanto locales, nacionalesy
globales; paraacompafiaral cliente o
consumidorentodaslas etapas de su
ciclodevida; eirreinventdndose para
generar un vinculo que trascienda a
las nuevas generaciones a lo largo
de los afios. Las marcas pueden
ir capitalizando toda su historia y
experiencia e ir transformandose
sin perder su esencia en un renacer
constante en un contexto de blsqueda
de satisfaccion de las nuevas
demandas de los consumidores.
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“NUESTRO
OBJETIVOES
ENCONTRAR
DIFERENCIADORES
CON OTRAS
MARCAS, LOS
MODELOS
HBRIDOS SON UN
CLARO EJEMPLO
ELLO”

Por: ERNESTO Arrascue Mur
Fotos: OMAR Lucas



PORTADA

areduccién delos volimenes de ventay elaumento del
Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) han planteado serios
retos ala industria automotriz en nuestro pais. El modelo

clas

ico de negocio ha cambiado mucho, los usuarios

de automéviles ahora buscan otras prestaciones en los
vehiculosy nuevas razones paraadquirir uno nuevo o continuar
con una marca.

En medio de esta coyuntura, Toshiro Hayashi, CEO de Toyota

en el Perl
la compafi
mercado a

, Nos explica, en esta entrevista, las acciones que
fa esta realizando para afiadirle un mayor valor de
sus diversos modelos, asicomo los planes y nuevos

lanzamientos que presentardn durante el 2019.
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Estos arfos han sido dificiles para la industria
automotriz ;qué balance hace al terminar el
2018 de la operacion de Toyota en el Peru?

Para empezar, el mercado automotriz peruano
durante el 2017 alcanzd las 182 mil unidades vendidas.
Tomando eso en cuenta, proyectamos que el 2018
crecerfa mas o, al menos, alcanzaria las cifras del
aflo anterior, pero, debido al impuesto selectivo
al consumo que se aplicé a mediados de mayo, el
crecimiento se detuvo fuertemente y en los meses
de junio y julio el mercado tuvo una caida total de
unos 20% aproximadamente. Actualmente estamos
revisando cémo se han movido las cifras durante los
altimos tres meses y hemos proyectado vender un
total de 162 mil unidades, aproximadamente un 11%
de caida silo comparamos con el afio pasado.

I ¢Como reacciono la empresa para atenuar el
impacto que tuvo el impuesto en sus ventas?

Luego delshock que originé este impuesto, pudimos
empezar a analizar y darnos cuenta de que habia
tenido dostipos de consecuencias: unas negativas,
como el aumento de precio de nuestros modelos
con mayor volumen en ventas, como son el Yaris,
Corolla, Rav4, cuyo valor se incrementd en un 10%.
Pero,también tuvimos consecuencias positivas, como
ladisminuciéna 0% delimpuesto que pagdbamos por
nuestra camioneta Hilux Pick up. Por este motivo la

demanda de este modelo tuvo un fuerte incremento,
asfcomo la de nuestros autos hibridos, Prius y Prius
C. Si bien aln no existe mucha demanda de este
tipo de modelos, nuestra posicidn de precio en el
mercado mejord. Otra iniciativa importante que
hemos impulsado para contrarrestar el impacto del
impuesto es nuestro Toyota Life, un programa con las
caracteristicas de un sistema de financiamiento con
el que, luego de pagar lainicial, que puede ser una
cuota de hasta el10% del vehiculo, eliges el nimero
de cuotas en las que vas a pagar (entre 24y 36) y
tienes la gran ventaja de que es posible vender al
concesionario el auto y usarlo como parte del pago
inicial para un auto nuevo.

I ¢Es alta la permanencia del usuario de Toyota
conla marca cuando compra un auto nuevo?

Si,ademds que uno delos aspectos mas beneficiosos
de Toyota es que cuenta con un mayor valor de
reventa. Con Toyota Life estamos aprovechando
esta ventaja y también la estamos promocionando.
Un cliente o usuario de Toyota que quiere comprar un
auto nuevo de nuestra marca puede vender su auto
directamente en los concesionarios como parte de
pago. Lanzamos este sistema a partir de octubre del
afilo pasadoy yatodos los concesionarios cuentan
con este sistema que ha sido una de las medidas
mas importantes que hemos tomado para atenuar el
aumento de precio causado por el ISC.

Modelosy segmentos

El segmento de SUV es uno de los que mds
crecen en el mercado ;piensan ampliar su
portafolio, que con la Rav4 tiene uno de sus
puntos mds fuertes?

Toyota ha sido, hasta el afio pasado, el nimero uno
en este segmento, un logro que ha trascendido
nada menos que durante 25 afios consecutivos.
Sin embargo, cada afio nuestra penetracién ha ido
cayendo. El segmento de SUV de tamafio pequefio
ha crecido en el PerU, por ese motivo tenemos el
plan deintroducirun modelo con esas caracteristicas.
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Pensando en otros segmentos, Yaris y Etios han sido ¢Como va la recepcion de los autos hibridos en el
los modelos mas pequefios con los que hemos mercado peruano? Ustedes cuentan con el Prius
contado, pero, a principios de este afio introducimos y el Prius C ;hay potencial para el crecimiento
unnuevo modelo: Agya, un econémico mas pequefio de estos modelos?

que el Yaris.

Si,todavia el conocimiento sobre los modelos hibridos
esmuy bajo, sinembargo, luego delaumento del ISC el
interés del publicoaumentd, por lo que el afio pasado
Desde el 2018 empezamos una hicimos una revision a nuestros precios en estagamay
llegamos arebajar aproximadamente el 40% del precio
original. Una de las principales objeciones del plblico
con estos modelo hasido siempre eltemade labateria,
cudles suduracion, siel costo del cambio es muy alto,
etc. Por ese motivo hemos extendido el tiempo de

importante campafia de seguridad
deautos, destacando la eficiencia

de nuestros vehiculosy cémo, el solo
hecho de contar conuno, le ayudard a

prevenirlosriesgos de un chogue. garantfa de la baterfa hasta los ocho afios, mientras
quelos precios de los repuestos hantenido unarebaja
' o 4 importante. En enero del 2018tuvimos unbuen nimero

de cotizaciones, personas interesadas que querian
conocer los precios del concesionario. Alcanzamos
los 85 casos ese mes, pero en el mes de setiembre
logramos 231 cotizaciones. Elinterés por el hibrido se
triplicé y latendencia es que siga en aumento.

La competencia en el sector automotriz es cada
vez mds fuerte, las marcas coreanas tienen
cada vez mds presencia en el mercado ;como
asumen este reto y qué acciones han tomado
para enfrentarlo?

El auge de las marcas coreanas y el aumento de
las ventas de sus modelos entre el publico, han
ocasionado que nuestra penetracion en el mercado
haya bajado. Para contrarrestar esto, introducimos
un modelo de SUV pequefio, con el que antes
no contdbamos. Nuestro objetivo es encontrar
diferenciadores con otras marcas, los modelos
hibridos son un ejemplo de esto, refleja el compromiso
de Toyota con el medio ambiente. Desde el 2018
empezamos unaimportante campafiade seguridad de
autos, destacando la eficiencia de nuestros vehiculos
y cémo, el solo hecho de contar con uno, le ayudaré a
prevenirlos riesgos de un choque. Estamos pensando
en potenciar nuestra red de concesionarios, los
puntos de venta, los centros de repuestos y servicio,
queremos mejorar las funciones de esas areas para
aumentar la satisfaccién de nuestros clientesy también
paraaumentar el valor de venta de nuestros autos.




PORTADA

El Grupo Toyota cuenta con otras marcas, que
también se comercializan en el Perd, me refiero
a Hino y a Lexus, en dos segmentos totalmente
distintos ;Como manejan cada una de estas marcas
y cudl es su situacion actual en el mercado?

Por ejemplo, pienso en los requerimientos de una
empresa grande. En ese caso, como flota, cuentan con
varias necesidades: necesitan camiones para su trabajo
pesado, camionetas Pick up, autos como los de Lexus
para sus ejecutivos, Yaris para sus funcionarios. Podemos
aprovechar nuestras tres marcas para hacer unasinergia.
Con Hino ya tenemos més de diez afios y en los Ultimos
cuatro meses, hemos sido los nimero 1 en el segmento
de camiones. A pesar de esto me gusta ser critico con lo
que hagoy siento que aulin nos falta mejorar la atencion a
nuestros clientes. El camién es un vehiculo neto de trabajo,
porlo que es posible identificar dos tipos de usuarios de
este vehiculo: el duefio deltrabajo y el conductor. Para el
duefio, lo mds importante es no parar su operacién, por
ese motivo vamos atratar de que nuestro camién no pare,
que siempre trabaje, que genere dinero. Otro aspecto es
minimizar los costos de la operacién para beneficiar a los
duefios de laempresa. Cuando pensamos en el conductor
queremos que a este le guste manejar un camién Hino,
que se sientan felices como miembros de la familia de esta
marca, tenemos planeadas varias cosas para alcanzar
estos dos objetivos. En el caso de Lexus, el mes pasado
hemos cumplido seis afios en el mercado peruanoy cada
afio las ventas han aumentado, pero para esta marca lo
principal no es el nimero de ventas, lo mas importante es
su perspectiva global. Lexus busca brindar una experiencia
apasionante, no se trata nicamente de vendery utilizar el
auto, queremos que los usuarios se sientan fascinados con
lamarca, no solo por la conduccién, sino porla experiencia.
Otro puntoimportante es la condicion de auto hibrido, como
Lexus es una marca nueva a nivel global, para competir con
otras marcas alemanas debiaposeer algo diferente, no solo
como un aporte al medio ambiente, sino para sentir que
estds manejando algo distinto. El motor eléctrico reacciona
rdpidamente, un aspecto que hace que Lexus sea una
experiencia de manejo distinta. Esos son los objetivos de
lamarca, son pocos afios, asi que alin nos falta mucho por
hacer.

Durante la entrevista ha mencionado los
lanzamientos de distintos modelos ;qué otras
novedades presentardn este afio?

Uno que nostiene particularmente entusiasmados es el de
la RAV4 hibrida, que, si bien ya se presenté a nivel global,
enelPerlse hard durante el primer o segundo trimestre del
afio, junto con unanueva versién del modelo tradicional.
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¢Ve el 2019 con optimismo, luego de estos dos
ultimos afos que han sido tan dificiles para la
industria?

Realizando una vista panoradmica del mercado prefiero
no hacerme muchas expectativas, sobre todo porque en
estos Ultimos meses han existido muchas fluctuaciones:
en mayo yjunio del afio pasado tuvo una fuerte caida, sin
embargo, se recuperod a partir del mes de agosto, pero
cuando parecia que las cosas empezaban a mejorar, el
mes de octubre sufrié nuevamente un retroceso. Segunla
informacion que recibimos, el crecimiento de la economia
en el Perl cayd, entonces eso estd afectando nuestro
mercado. Este es un factor del que dependemos mucho, de
cémo vayala economiaen el Perl. Por eso hemos tomado
nuestras precauciones y tenemos los nuevos modelos,
algunos vehiculos como la Hi Lux que ha mejorado sus
ventas sila comparamos con el periodo previo alaumento
delimpuesto. Estoy convencido, sean las circunstancias
que sean, que para Toyota este afio serd mejor.
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3,6 MIlloNes e peruanos leen cada dia nuestros medios impresos. o
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- Clear Channel

Como lideres del mercado, en Clear Channel siempre hemos buscado
revolucionar la via publica y hoy lo hacemos con la nueva herramienta
de audiencias “Clear Targets”.

Las métricas fueron el punto débil de la via publica, el mejor indicador que se podia
entregar era el niumero estimado de personas que pasaban por nuestros elementos;
hoy, gracias a una co-creacién con el area de Big Data de Telefénica (LUCA),
podemos tener no soélo la cantidad de personas que pasaron por nuestros
elementos, sino identificar el niumero de personas uUnicas para determinar el
alcance y la frecuencia.
Ademas, contamos con informacion demografica de las audiencias, como género,
edad y nivel socio-econdémico e incluso rango horario, dia de la semana, distrito de
trabajo o de residencia de las personas que transitan por nuestras pantallas digitales.
La granularidad de la data puede ir a detalles tales como cuantas personas tienen un
perfil de shopper, perfil de viajero o quienes cuentan con una vida nocturna activa.
[
De esta forma, la publicidad en la via publica deja de ser intuitiva y se vuelve
una compra definida por data de audiencias, dando inicio a una nueva era en la
publicidad en la Via Publica.

Contactate con tu ejecutivo de Clear Channel para conocer mas sobre Clear Targets.
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CONTENIDOS

“BANOS
CAMBIANVIDAS”:
PROGRAMA BUSCA
QUE MAS PERUANOS
TENGAN UNA
HIGIENE DIGNA

BANOS |
CAMBIAN
VIDAS

| acceso al agua vy

saneamiento es uno de

los principales problemas

que aqueja al mundo, tal es
su relevancia que constituye el sexto
objetivo de Desarrollo Sostenible
de la Organizacion de las Naciones
Unidas. En el Perl la realidad no es
diferente y afecta especialmente a
las zonas rurales del pafs: un 42%
de esta poblaciéon no cuenta con
acceso a saneamiento basico. Esta
situacién genera una alta tasa de
mortandad infantil y propagacién de
enfermedades.

Un aporte para combatir esta
problematica lo vienen realizando la
ONG Water for people, junto con la
marca de papel higiénico Suave. “Es
un programa de responsabilidad social,
que en realidad va muy de la mano
con lo que la compafiia tiene como
objetivo, que es hacer mejorlavidade
las personas”, asegura Ornella Chiabra,
Brand Manager de la marca en Perd.

Setrata de “Bafios cambian vidas”, una
iniciativa que se ejecuta desde el 2015
en América Latinay en el 2016 realizé




su primera edicion en nuestro pafs.
Tiene como objetivo mejorar las
condiciones de sanidad e higiene de
miles de familias en las zonas rurales.
“En Latinoamérica hemos beneficiado
amas de 37 mil personas yenlos dos
primeros afios en Perlia méas de 6 mil”,
indicala Brand Manager de Suave.

El programa

En esta tercera edicion, la meta es
beneficiar a 31 comunidades y mas
de1.800 personas de los distritos de
Cascas, enLaLibertad y de Asuncién,
en Cajamarca. Seguin cuenta Chiabra,
se concentraron los esfuerzos en el
norte del pafs porque, podian hacer
llegar de manera mas rapida la ayuda,
a diferencia de las zonas de la sierra
o de la selva en las que los terrenos
y las condiciones de acceso son méas
complejas, por lo que se necesita
mayor tiempo de planificacion.

Sin embargo, estas regiones no se
dejardn de lado y serdn el siguiente
paso que alcanzar. Esta siguiente
etapa empezaria a desarrollarse a
partirdel 2020.

La alianza entre la ONG y la marca
funciona através de la adquisicién del
paquete de 32 unidades de Suave
Cuidado Completo. Porcada compra
se destinan dos soles a Water For
People parafinanciar sus acciones de
saneamiento basico. “No se trata de
marketing social, porque finalmente
nosotros no vamos a dejar de vender
nuestras marcas por tener o no un
programade responsabilidad social.
Pero esto definitivamente nos ayuda a
construiry devolverle alacomunidad,
de alguna manera, todo lo que ella
nosentrega ytoda la preferencia que
tiene por nuestras marcas’, resalta
Ornella Chiabra.

“Esunprogramade
responsabilidad social,
queenrealidadva
muy de lamano conlo
que la compafifa tiene
como objetivo, que es
hacer mejor lavidade
las personas”, asequra

Ornella Chiabra, Brand

Manager de lamarca
en Perl.

ANDA Per(]

Por cada
paquete que compres

DONAREMOS s/2
a la ONG Water For People

Mayor sensacion d
limpieza y frescura,

/’ COMPRALOEN

’
' plazarea

Los desafios

Para la Brand Manager de Suave,
uno de los mas grandes desafios
en el desarrollo del programa fue
conseguir a los aliados adecuados.
“Este affo hemos logrado concretar
una alianza con Plaza Vea para la
ejecucién en el punto de venta que
nos ha funcionado muy bien. Es
el primer afio en el que realmente
hemos logrado ejecutarlo en el 100%
de las tiendas con visibilidad y con
todo el soporte detras”, sefiala.

Finalmente, destaca la
responsabilidad social dentro de
las empresas y asegura que “unono
necesita solo vender”, sino también
buscar la forma cémo retribuirle a la
sociedad. “Definitivamente, mas que
el beneficio que se pueda recibir, lo
importante es cémo retribuyes a la
comunidad realizando ese tipo de
acciones”, puntualiza.
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EVENTOS

ALMUERZO ANUAL
DEASOCIADOS 2018

omo es habitual todos los meses de

diciembre, ANDA realizé su esperado
Almuerzo Anual, un evento en el que los
representantes de nuestras empresas
asociadas se relinen en un ambiente de
confraternidad, amistad y buen humor. Estas
son algunas de las mejores fotos del almuerzo
pasado.
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MEDIOS

L CONSUMO DEAUDIO
DIGITALEN PERU
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53 /o asegura haber comprado en el iltimo
afio de 2 a 10 productos promocionados a través
de publicidad en audio digital.

0 aMazon -
65 /o cree que la cantidad de @onmu?,c
publicidad en audio digital es de "
escasa a moderada. SOUNpGpu

Fuente: Segundo estudio
sobre el estado del audio
digital 2018 en Perd
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MEDIOS

TRADICION
DELOS

TROFEOS:
CAMUSSO

on varias décadas en el mercado

peruano, Camusso, €s una de las

empresas peruanas mas importan-
tes dedicadas a la elaboracion y distri-
bucion de plateriay joyeria fina. Dentro
de sus diversas lineas se encuentra la
de trofeos, elaborados para distintas
competencias deportivas y eventos
variados. Conversamos con Carlo
Tonani, gerente general de Camusso,
quiénnos conté mas sobre la actualidad
de estaindustria en nuestro pais.

¢Cudl ha sido la evolucion de la linea
de trofeos de Camusso?

Nuestra experiencia con trofeos
empieza con la hipica, le vendimos
durante muchisimos afios a los
hipédromos de Sudamérica, los
principales fueron los de Venezuela
y Panama. A lo largo de los afios,
buscando modernizarnos vy
diversificarnos, empezamos a abarcar
0 a contemplar deportes distintos:
velerismo, golf, futbol, tenis. Hemos
realizado trabajos para distintas
ocasiones, incluso homenajes a
personalidades. Lo que buscamos
demostrar fue la versatilidad que
tiene la plata, junto con la creatividad
y habilidad de la gente de Camusso,
quienes son capaces de hacer
cualquiertrabajo.
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¢Ha cambiado el estilo de los trofeos
durante estos afios?

No solo el estilo, las dimensiones
también, localmente muchisimo mas
que afuera. En otros paises siguen
predominando los estilos voluminosos,
grandes. Se puede ver por television,
en las cadenas deportivas. Claro que
no deltamafio en el que se fabricaban
durante los afios 50 o 60 del siglo
pasado, que podian alcanzar hasta un
metro de alto.

(Qué ventajas ofrecen los trofeos
de plata en comparacion con otros
materiales?

Que son mucho mas duraderos. EL
cristal, por ejemplo, se puede romper,
lamadera puede echarse aperdersino
se cuida. La plata posee también una
trascendencia generacional, pasa de
padres ahijos, anietos. Tener untrofeo
asfincentiva la practica del deporte.

¢Fabrican trofeos para actividades
no deportivas?

Si, parareconocimientos, por ejemplo.
Tratamos de hacer disefios originales,
salirdelos moldestradicionales.Laidea
es que lostrofeos no se repitan.

¢Toda laidea credativa es trabajada con
el cliente o se remiten a un catdlogo?
Lo que solemos hacer es presentarle
lo que tenemos, lo que hemos hecho,
muchisimas veces se mezcla la
actividad, el cliente tiene una idea
pero quiere modificacionesy nosotros
podemos hacerlas.

¢Cudl es el tiempo promedio de
entrega de un trofeo?

Depende de las cantidades, de la
complejidad del trabajo y de los
tamafios. Lo usual sontreinta dias, pero
si son trofeos pequefios se pueden
terminar en diez dfas. Mientras mas
creativo e innovador el trabajo para
nosotros es mas atractivo, nos motiva
cuando setratade unreto.

¢Actualmente hay demanda por este
tipo de trofeos?

Luego de unaépocaenlaque bajé bas-
tante, porque la industria se quedod es-
tancadaen lo clasico, hemos sidotesti-
gos de cémo se reactiva elmercado, en
parte gracias a las tendencias de otros
paises. Hemos reactivado el concepto
de nuestraempresa como unimportan-
te fabricante de trofeos. Es algo que amfi
me llena de orgullo, que mifamilia haya
continuado con estatradicion.
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celular, siempre tendras dinero contigo.

DISPONIBLE EN #  Disponible en el
" Google Play [ ¢ App Store

0
-.i all Yape & 9:41 AM $100% =

"o - .l. Hola
LS e

* marcia.ana@yape.com

L]

[=] LTt
[ T | s/2610.00

¢8 OCULTAR SALDO

Lee este QR para

mas informacion Ultimos movimientos
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‘a‘ Luchito Gonzales $/40.00

a% Paola Flores -8/34.00

@ Pedro Lépez -§/15.00

"‘%: Fernando Castro $/20.00
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Inicio Movimientos Pagar Cobros Ajustes

Una app del

2B8CP>



| emeenwn,

/////////////////////////////H////////////// I 77007 S H O P P — R T

CONSUM DOR
QUEENTRO
ALAGUAY
VAHACIALA
CRESTADE
LAOLA

VENTAJAS QUEENCUENTRA
COMPRANDO POR INTERNET

78%  Ahorro de tiempo
18%  Puedo comprar desde cualquier
lugar

N
N\7 s
13%  Puedo comprar desde cualquier ?@\‘\\\‘\\\‘ Por: JAVIER Alvarez,
A G inr Nirartnr ~nene Dartt
dispositivo \ Senior Director en Ipsos Per(

78%  Puedo compraren cualquier

45% - Promociones/ Descuentos Menor El comercio electronico esunaolaya
rrrrr formada pero alin en crecimiento.
15%  Melotraenamicasaltrabajo Para que se transforme en una grande,
debemos remar contra la desinformacion
12% My modidad /Lo realiza desde y la desconfianza del consumidor peruano
la comodidad de su casa/trabajo haciael negocioenlinea
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nanueva edicién del estudio anual de Ipsos
sobre el comercio electrénico, le sigue los
pasos aeste nuevotipo de cliente quellegd
paraquedarse.Sibienele-Commercetiene
casi dos décadas en el pals, es a partir del 2015, que la
actividad creci¢ significativamente hasta alcanzar los 3
millones 300 mil peruanos en este 2018. Una poblacién
que representa el 11% del total del paisy el 29% entre la
comunidad digital. Lo relevante en la adopcion de esta
modalidad transaccional es la correlacién directa con la
tenenciay uso delsmartphone, el 90% compra
através de este dispositivo; este indicador fue

Fuente: IPSOS, 2018

de gas; las compras por internet se orientan a productos
como calzado, ropa, teléfono mévily accesorios, juguetes,
electrodomésticos, maquillaje; y a servicios como pasajes,
reservas de hotely entradas al cine. Si bien atin es reducido
elset de categorias enlos que se concentraelnegocio en
linea, camino se hace alandar.

La casa y luego la oficina, son los lugares donde
generalmente se realizan las compras. El ticket promedio
es de 200 soles. Respecto a la modalidad de pago, un
cambio importante. En el 2017, la mitad
pagaba en efectivo; la otra, con pléstico.

57% en el 2017. Otro dato interesante y también
determinante, es la bancarizacién del usuario:
el 72% de compradores en linea es cliente de
alguna entidad financiera.

Por ahora, el shopper on line es millennial,
trabajador dependiente y de NSE ABCI. La
mayoria tiene Internet en casa, estd conectado
siempre, interactla y socializa con mucha
frecuencia en redes sociales y es el tipico
“Indiana Jones de la web” en blsqueda de
informacion, alternativas, precios, comentarios
y recomendaciones de terceros antes de la
elecciony compra.Hay quienesinclusive visitan
latiendafisica paraver,tocary probar el producto
como parte del proceso detoma de decision.

El canal de venta en linea es asociado al

Este afio, son mas quienes lo hacen con
dinero plastico, Iéase tarjeta débito y/o
crédito. Un dato interesante es que la
mayorfa estarfa dispuesta a pagar mas
por una entrega rapida, esto significa el
mismo dia. Las plataformas de compra y
venta (ej. OLX, Mercado Libre, De Remate)
son percibidas como las referentes del
mercado portener mejores precios, ofertas,
promociones, variedad de productos,
ser atractivas visualmente, més seguras,
confiables, mas sencillas y faciles de utilizar.
Asies que habrd que analizarlas mejor, que
lo bueno se copia.

Las buenas vivencias y el cumplimiento
de expectativas se vienen reflejando en la
respuesta de comprar por internet; pero, si

ahorro de tiempo y comodidad. Parte de los

factores que gatillan su uso, son el chance de acceder
a descuentos, a promociones y a mejores precios que
en la tienda fisica. Si bien para la mayoria de clientes no
existe fecha determinada para comprar, es decir, 1o hacen
indistintamente alolargo del afio seglin las necesidades,
existen algunas ocasiones especiales como cumpleafios,
Navidad y Dia de la Madre, en los que se activa AIDA (la
atencion, elinterés, el deseoy la accion).

Adiferencia de las compras porteléfono que se concentran
en pedidos de comida, medicina o reposicion del balén

bien la experiencia es satisfactoria, alin no
es calificada de grandiosa. Es vital para hacer crecer este
negocio, reforzar las ventajas / beneficios del comercio
electrénico y convencer que los medios electrénicos
funcionan bienyson muy seguros, motivos que desaniman
alamayorfa de peruanos en apostar por lacompraenlinea.

Por (ltimo, todo aquel que ofrezca productos o servicios
debe tener -mas temprano que tarde- su canal de venta
on line. {Desarrollada visualmente para multipantallas, en
especial parasmartphonesy orientada a que la experiencia
delcliente desde el primer clic sea gratificante e inolvidable!
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RECURSOS HUMANOS
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Kantar IBOPE Media revelo, a traves

del estudio Target Group Index (TGI), la
variacionen el consumo de los peruanos de
2017a 2018 en categorfas como: compras
personales, de electrodomésticosy
mejoramiento del hogar.

| Perticulmina unafio lleno de retos que

sacaron a relucir la perseveranciay el

empefio de la poblacién para afrontar

la incertidumbre. Con una economia
que retoma el impulso, los peruanos también
han marcado nuevas tendencias en torno a la
forma como aprovechan y consumen ciertos
productosy servicios.

Kantar IBOPE Media, a través del estudio TG,
reveld como fueron los comportamientos de
consumo y las preferencias de los peruanos
durante el 2018 y en comparacién con el afio
anterior, en algunas categorias relacionadas
con las compras personalesy del hogar.

48




MAS OPTIMISMO, MAYOR CONSUMO

La percepcion sobre laeconomia personal
tuvo un ligero ascenso entre los peruanos:
34.7% siente que su situacién actual ha
mejorado, lo cual representa un incremento
del 1.1% frente a lo que opinaban hace un
afio (33.6%). Sin embargo, la mayor parte
de encuestados no percibe un cambio
sustancial en su realidad; esto se ve
reflejado en que una de cada dos personas
considera que sus condiciones son mas o
menos las mismas que en 2017.

Esteligero optimismo influyé enlaintenciéon
de compra, pues de 49.4% de encuestados
que afirmaron haber hecho compras
personales en 2017, la cifra subié este
afio a 51.7%. Entre los canales de compra
preferidos, continta liderandoy enascenso
los centros comerciales con un incremento
de 3.2% de un afio a otro (25.0% en 2017
y 28.2% en 2018); seguido de grandes
almacenes y tiendas por departamento
que aumentaron 1.6% al pasar de 13.5% a
15.1% durante el mismo periodo. Mientras
que los hipermercados tuvieron un ligero
incremento de 10.5% a 11.1%.

UNOS SUBENY OTROS BAJAN

En comparacion al afio pasado, hubo un
decrecimiento moderado en lo referente
alas compras de equipamiento del hogar.
Segun los encuestados, su intencién de
compraenesterubro se redujoenun0,7%
las compras de equipamiento delhogaryen
1.2% enlacompra de electrodomésticos. No
obstante, este afio 3 de cada 10 peruanos
habriaadquirido al menos un producto para
optimizar suvivienday 2 de cada 10 adquirid
unnuevo electrodoméstico.

Entre los canales de
compra preferidos,
contindaliderandoy
enascenso los centros
comercialesconun
incremento de 3.2% de
unafioaotro

Seredujoenun
0,7% las compras de
equipamiento del hogary
en1.2%enlacompra de
electrodomésticos

Los supere
hipermercadosylos
centros comerciales

también destinaron de su
presupuestoel40.3%y
45 8% respectivamente
enpublicidad por cable.
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BONUS: PERUANOS AMANTES DEL
PANETON

La aficion por el panetén sigue creciendo
en el pafs. Esto se hace evidente al
reconocer que, en los Ultimos 6 meses,
73.8% de peruanos asegura haber
consumido panetén al menos una vez, lo
cual representa un incremento de 3.9%
frente ala cifra de consumo delafio pasado.

TELEVISION: ELMEDIO PREFERIDO POR
LOS ANUNCIANTES

Através del software Monitor Multimedios,
Kantar IBOPE Media también analizé las
tendencias en torno a la publicidad en
medios de comunicacion masivos. Entre
sus hallazgos encontré que, durante
los meses de octubre y noviembre, las
tiendas de mejoramiento del hogar y por
departamentos, asi como los centros
comerciales, fueron los principales
negocios que apostaron por invertir en
publicidad por television abierta durante
el 2018. Las categorias panetones y
tiendas por departamentos llegaron
a emplear hasta un 68.0% y 63.9% de
Su presupuesto publicitario en esta
plataforma, respectivamente. Los super e
hipermercados y los centros comerciales
también destinaron de su presupuesto
el 40.3% y 45.8% respectivamente en
publicidad por cable.Porsulado, lastiendas
de comercio electrénico invirtieron el 89.9%
de su prepuesto en publicidad por radio.
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SOSTENIBILIDAD

EL DESARROLLO
SOSTENIBLE:
LAPERSPECTIVA
AMBIENTAL

racias al aumento de la poblacién, el desarrollo

econémicoy elavance tecnolégico, la humanidad

ha aumentado la utilizacién de recursos naturales

para solventar ese desarrollo. Desafortunadamente,

estos recursos muchas veces noson renovablesy
la utilizacion desmedida puede traer consecuencias graves
para el planeta tierra. Estas consecuencias puede que no
se perciban inmediatamente, sin embargo, las futuras
generaciones podrian verse afectadas por el accionar
actual. Por estarazdn, en el presente articulo se explicara
laimportancia de cumplir con los objetivos de un desarrollo
sostenible ambiental, las acciones que més dafian el medio
ambiente y el rol que cumplen las empresas en el entorno
ambiental.
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Paraempezar, cuidarel medio ambiente no estareasolode
un pals, sino unatarea mundial, donde todos tienen que estar
sincronizados para poder lograr un cambio contundente. El
desarrollo sostenible funciona bajo 3 pilares (econémico,
socialy ambiental), gracias a esto se pudo plantear objetivos
para poder alcanzar el fin comudn. En cuanto al enfoque
ambiental, se tienen 4 indicadores que nos mostraran el
camino correcto paralogrardicho desarrollo

- En primer lugar, esta la “Produccién y Consumo
Responsable”, que nos habla sobre cémo utilizar
adecuadamente los recursos en todo momento, se
trata de lograr la eficiencia, hacer mas cosas utilizando
la menor cantidad de recursos. De esta manera se
reducen costos ecoldgicos, econdémicosy sociales.



Por: LYDIA Arbaiza, PhD,
profesora principal en ESAN
Graduate School of Business

Ensegundo lugar, se tiene “La Accién por el Clima”, el
cambio enelclimaesalgo que no solo afectaaun pais
y una comunidad, sino atodo el planeta y siempre las
personas con menos recursos son las mas afectadas.
El no prestar atencién al cambio climético trae
consecuencias econémicas y muchas veces cuesta
lavida de las personas. Lo mas saltante es que existen
métodos viables para poder contrarrestar este efecto,
como por ejemplo la utilizacion de energia renovable
para reducir las emisiones de gases que afecten ala
capade ozono.Pero estono es posible sino se cambia
la actitud de las personas.

En tercerlugar, “La Vida Submarina”, un punto muy
sensible y de vital importancia ya que el océano y las
especies que habitan en él han servido durante muchos
afios para distintos objetivos, como la alimentaciény
economia. El Perl es el mayor productor de harinade
pescado del mundo. Es aqui donde se deben tomar
acciones pararegularla extraccién de este producto,
respetando las fechas de vedaylas cuotas. Asimismo,
las costas, el agua potable y el oxigeno que se respira,
proviene en Ultima instancia del océano.

Por dltimo, “Vida de Ecosistemas Terrestres”: casila
tercera parte del planeta esta cubierta por bosques
y estos nos ayudan brindando oxigeno, alimento y
siendo hogar de diversas especies animales. Ademas,
ciertas culturas indigenas estan ubicadas dentro de
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estos bosquesy su deforestacién trae consecuencias
graves como la dificultad de volver a reforestar e
indirectamente afectan al medio ambiente.

Sinimportar eltamafio de los negocios, es muy beneficioso
tener una actitud ambiental ya que se pretende cambiar
para el mejor uso de los recursos del mundo. Una de las
acciones mas comunes esladelas “tres R” (reciclar, reducir
y redutilizar): esta plantea una reutilizaciéon de materiales
como, por ejemplo, las dos caras de las hojas, varios
usos para las cajas, etc. Ademas, esta accién no solo va
dirigida alos materiales, también a recursos como el agua,
implementando instalaciones que regulen la utilizacién de
estay la colocacion de diversos recipientes para separary
poder reciclarlos desechos.

En sintesis, la parte ambiental, dentro del desarrollo
sostenible, es a la que mas debemos prestarle atencién,
debido a que todas las acciones que realizamos dia a dia
repercuten directamente en el medio ambiente, desde
que nos movilizamos hacia nuestros centros laborales,
hasta cuando comemos. Ademas, no solo es necesario
implementar planes de cuidado al medio ambiente, sino
cambiar la actitud, porque lo mas dificil es cambiar los habitos
de las personas que ya estdn acostumbradas a un estilo
de vida. Aqui es donde las empresas tienen que intervenir
creando no solo proyectos de cuidado al medio ambiente,
sino realizando charlas, campafias que den a conocer las
consecuencias de seguirteniendo una actitud inadecuada.



TENDENCIAS

TOP TENDENC
TALES 201

= ncontrar las claves del negocio digital es
= fundamental para desarrollarse en él con eficacia.
e [EN un entorno tan cambiante, cuyos cambios se

suceden a gran velocidad, conocer siempre las
tendencias y lo que se viene es imprescindible para no
perder el paso dentro del universo digital. IAB Espafia ha
hecho un resumen con las principales tendencias para el
negocio en el 2019. Estas son las principales:

Audio Online

Las marcas debentenerunaidentidad de audio Unica,
reconocible y relevante que se transmita a través de
todas sus comunicaciones. En la era de los altavoces
inteligentes, esto podria significar que las marcas
desarrollen su propia voz hablada. La tecnologia de
voz no sélo dard forma al modo en que se emite la
publicidad de audio, sino también a la forma en que
los consumidores pueden responder.

'Branding'

Durante el 2019 se verd un fuerte desarrollo de
estrategias de branding que no se desarrollaran
solamente en forma de campafias publicitarias, sino
que se trasladaran atodos los puntos de contacto entre
marcas y personas, desde la propia experiencia de
producto o servicio, hasta el apoyo explicito en causas
y proyectos sociales.

‘Branded content' & publicidad nativa

Segln el informe, habrd cada vez mas unatendencia
paulatina centrada en la generacién de contenidos
con interés relevante para el target, directamente
relacionados con la categoria del anunciante, y que, sin
tener necesariamente una presencia de marca, servira
para conseguir data cualificada y de valor afiadido.
Cuando la experiencia del usuario es realmente o
primero, el sector puede dejar de hablar sobre 'brand
safety' y comenzar a hablar sobre brand care, la
capacidad de insertar anuncios en los entornos mas
relevantesy atractivos.

SeglnIAB, lacompra programéatica de publicidad nativa
crecerd exponencialmente durante el 2019y el modelo
de pagoird poco apoco moviéndose a CPM, ademas el
video nativo serd uno delos formatos que experimente
un mayor crecimiento en inversién.
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TENDENCIAS
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Data

Para mejorar la calidad de la data se ha creado el
nuevo KPI, Effective On-Target CPM, que muestra el
verdadero precio que se paga porimpactar al plblico
objetivo, y ganard mas relevancia en comparacién
con el CPM tradicional. Con éste nuevo KPI, aunque
los anunciantes y agencias paguen inicialmente un
precio premium para activar data de calidad en sus
campafias, el precio se verd mas que compensado
debido alareduccién de impresiones fuera deltarget.

DOOH ('Digital Out Of Home')

EI DOOH ya no es el futuro del medio exterior, sino
el presente. Se produce un cambio de objetivo de
comunicacién, ademas del branding, cada vez es
maés importante el ROI, y gracias a la tecnologia se
pueden obtener mas datos. Respecto al formato,
se experimentard un crecimiento del parque actual
gracias al nacimiento de otro tipo de circuitos. La
creatividad serd creadatanto porla marcacomo por
el usuario en real time en funcién del contexto para
captar mas atencion.

'‘eCommerce’

La apertura de cddigo para el desarrollo de
funcionalidades ad-hoc en plataformas como Alexa
y elavance del SEO porvoz, facilitard el que afinales
del 2019 crezca la venta solo mediante el uso de la
voz. Cabe destacar, que otra de las tendencias sera
las Redes Sociales como canal de venta que ya han
comenzado a adaptarse para que su entorno facilite
la compray venta de productos y servicios.

'E-sports'

Es una gran oportunidad para los anunciantes, que,
que ya sea de forma directa en ligas o equipos, o
simplemente como patrocinador, pueden entrar
en un sector de gran potencial muy vinculado a las
nuevas generaciones, especialmente la generacion
Z y los millennials. Los Battle Royale (un género de
videojuegos que combina los elementos de un
videojuego de supervivencia con la jugabilidad con
un Gltimo jugador en pie) reinardn en 2019 atrayendo
nuevas audiencias a los esports y los principales
players del motoryatienen presencia con sus propias
competiciones con los avanzados simuladores de
conduccion.

Innovacion tecnoldgica

El 'blockchain' continua como una de las tendencias
tecnoldgicas en el proximo afio y serd clave en la
forma en la que se van a establecer los acuerdos y la
verificacion de los datos dentro del sistema a nivel digital.
Se observa que habra un impulso del Visual Search, a
través de motores de blsqueda, ya que los resultados
conseguidos son mas precisos. Los anunciantes
deberantrabajar para mejorar labldsquedade imagenes
dentro de su inventario web y crear visibilidad en los
resultados de busqueda visual relevantes.

Regulacion

El afio 2019 se configura como un afio de ajustes a
los nuevos criterios normativos de las autoridades
de proteccion de datos, que todavia tienen que dar
muchas pautas sobre como cumplir con la normativa
en entornos digitales y su interaccién con la normativa
de e-Privacy, especifica para el entorno de internet.
Agencias y anunciantes cada vez mas buscaran los
mejores proveedores para sacar el maximo partido a
esta oportunidad.

'"Mobile'

Laimplantacion del 5G favorecerd a una mayor movilidad
y cobertura para los usuarios, con servicios mas
innovadoresymayorrapidez. Google seguird premiando
los resultados AMP (Accelerated Mobile Pages) frente
a los tradicionales. Ademas, muchas de las grandes
plataformas duplicardn el uso de video de alta calidad
disefiado para una audiencia mévil. La publicidad en
video en entornos mobile serd cadavez mas interactivay
accionada por el usuario, incrementando asi su eficacia,
congrandesratios de visionado. Los datos de ubicacién
que se generan durante la navegacion movil dan a
la industria una oportunidad Unica para perfilar a los
usuarios en funcién de los lugares que frecuentan.



"Performance’

Cada vez se hace mas necesario atribuir/
remunerar ventas/leads a mas de un dnico canal
(multiatribucién). Todos los canales tienen peso e
importancia en el proceso de venta y por tanto es
vitalavanzar en laremuneracién adecuada a cada
canal. Dentro del Marketing de Afiliacién una de
las principales ventajas que tomaran relevancia el
aflo que viene es la capacidad de internalizacion
quetiene elmarketing de afiliados para las marcas.

Programatica

IAB Tech Lab y OpenRTB lanzan OpenRTB 3.0, la
(ltima version que tiene como objetivo aumentar
la seguridad y transparencia en el ecosistema
programatico. La publicidad contextual serd
probablemente la protagonista de caraal préximo
afio. Se basa en realizar un target en funcién del
contenido donde el usuario hainteractuado con el
anuncio, enlugar de basarse en los datos sobre la
persona. Otratendencia serd el “mood targeting”,
se sitlladentro deltarget contextualy se centraen
la correlacién entre los contextos que los usuarios
consumen onliney el engagement con el anuncio.
Permite encontrar a los usuarios mas receptivos
al anuncio de la marca gracias a la deteccién del
estado éptimo del usuario.

Redes Sociales

Los usuarios generan cada vez méas contenido
répido (stories de Instagram, de Facebook...)y
menos contenido permanente. Por ello las marcas
tienen una oportunidad de crear un espacio para sus
marcas, con unlenguaje propio, especialmente para
conectar con millennialsy la generacion Z. Ademas,
pueden aprovechar este rendimiento a través de
anuncios que se reproducen en las transiciones
de ‘stories’, y sus resultados son comparables al
éxito de las Social Native Ads. Por otro lado, con
los contenidos de video y de streaming entre los
formatos de contenido mas populares, la Social TV
se presenta como una tendencia que las Redes
Sociales no han querido dejar pasar: aunque la
reina de contenidos de video es YouTube, otras
como Facebook hanincluido la pestafia Facebook
Watch para acceder a contenidos exclusivamente
devideo,olnstagram TV, que también se trata de un
entorno dedicado a contenidos de video de mayor
duracion que los que permite el feed de Instagram.
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[V conectada

Lareaccién de los broadcasters al auge de los operadores
OTT, hallevado alablUsqueda de plataformas colaborativas
que permitan trasladar alusuario una propuesta alternativa
dentro del marco de la oferta del radiodifusor. LovesTV, la
propuesta conjunta de A3Media, Mediaset y RTVE (que
ya se habfa posicionado en HbbTV con su servicio Botdn
Rojo) marca un antesy un después enla consolidacion del
estandar en Espafia. Laautomatizaciény el big data estan
conduciendo también a propuestas cada vez mas cercanas
al uso de Inteligencia Artificial en las propuestas de TV
Conectada, ya sea para ofrecer una publicidad cada vez
mas ajustada alos intereses del espectador, através de la
addressability o parareducirla distancia entre el contenido
y el usuario que se enfrenta a una oferta virtualmente infinita
de contenidos audiovisuales.

\ideo online

Encontrar un inventario digital premium seguro paralamarca
esclave paralosanunciantes en un mundo dominado porla
publicidad envideo. Se espera que mas del 80% de todo el
video publicitario de 2019 sea programatico. Otratendencia
envideo online son los “Snack Ads”, videos muy cortos cuya
duraciontiene menos de 10 segundosy que surgen como
resultado de laabundancia de contenidos en video que las
empresasy particulares estan produciendo. Google incluso
recomienda videos de 6 segundos para mantener todala
atencién de los espectadores, los llamados “Bumper Ads”.

Fuente: IAB Spain
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KETING DIGITAL

linicio de un nuevo afio es un buen momento para reflexionar sobre lo que
ha empezado a surgiry lo que se espera que suceda en el panorama del
marketing digital. En este articulo repasamos siete de las principales tendencias
para el 2019, varias de las cuales yahemos empezado aver en el entornolocal:

1. Laregulaciéon de datos de los
usuarios a nivel mundial.

Desde suimplantacion en Europa,

en mayo de 2018, el Reglamento
General de Proteccion de Datos ha
tenido un gran apoyo mundial. Los
marketeros deben gestionar con méas
cuidado los datos de su audiencia
einformar sobre el uso de estos.
Google estdreconsiderando laforma
en que recopilay monetiza los datos
para encontrar la forma de daralos
usuarios un mayor control sobre

si comparten (o no) suinformacion
personaly su historial de bldsqueda.
Eluso de mejores practicas de
gestion de datos entodo el mundo
restablecerdla confianza de los
consumidores y del marketing digital,
lo que asuvez beneficiard alas
empresas permitiéndoles ofreceralos
consumidores mayor transparenciay
posibilidades de eleccion.

56

2. Los gigantes tecnolégicos se
someteran a un mayor control.

Tras una serie de incidentes de violacién
de datos, los gigantes tecnolégicos
como Google, Facebook o Amazon
(también llamados Walled Gardens

por elacceso restringido a sus datos

y porque ellos gestionan su propio
ecosistema publicitario) han estado en
el punto de mirasobre elmodo en el
que comparteny protegen los datos de
los usuarios. Enjulio de 2018, Google
fue multado y se abrié unainvestigacion
aAmazon poreluso de los datos. En
2019, Facebook, Google y Amazon
introducirdn nuevas politicas sobre el
intercambio de datos y la privacidad de
los usuarios. Esto llevard a los gigantes
tecnoldgicos a encontrar formas
mejoresy mas claras de obtener el
consentimiento del usuario sobre como
y para que fines se utilizardn sus datos.

3. El gasto en publicidad
envideo se disparara
impulsado por los
'marketplaces’
privados.

Los Private Marketplaces
(PMPs)veran crecerla
inversién en publicidad en
video, ya que los marketeros
buscan inventario premium

y mejorar el rendimiento
mediante la visualizacién de
estos anuncios en formato
video ensitios de alta calidad.
Enlos'smartphones', el
consumo de contenido en
video se realiza sobre todo
através de las aplicaciones.
Esto significa que estas
incrementaran lainversion en
publicidad en video en 2019.
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4. Marcasy 'retailers'
se uniran para
aprovechar
mejor los datos
omnicanal.

Muchas marcasy retailers
desarrollarén sus
capacidades omnicanal a
través de la colaboracion

y elintercambio de

datos. Para las marcas,

el conocimiento

del consumidor es
fundamental paratomar las
decisiones correctas. En
este sentido, los gigantes
tecnoldgicos ofrecen muy
poco a las marcas, porlo
que la colaboracién con
otros 'retailers' puede
ayudarles a recopilar datos
para el conocimiento de
los usuarios agran escala.

{ o

5. Mayor adopcion
de laInteligencia
Artificial en el
marketing digital.

En 2018, varias empresas
de marketing digital
anunciaron sus inversiones
en Inteligencia Artificial
para ofrecer soluciones
personalizadas mediante
el'machine learning'".
LaInteligencia Artificial
permitird saber mas acerca
de los consumidores

y ofrecer mensajes
personalizados y de mayor
relevancia. En 2019 habra
empresas que empezaran
atomarladelanteraen

el desarrolloy la oferta

de mejores solucionesy
sistemas de publicidad
basados en laInteligencia
Artificial para reducir el
fraude publicitario.

6. La publicidad
digital pasarade
las agencias a
desarrollarse 'in-
house'

Debido alos continuos
avancesentornoala
regulacién de datos

de los consumidores,
estatendenciase vera
acelerada, ya que las
marcasy retailers querran
tener un mayor control
sobre |os datos de los
usuarios. Ademas, la
incorporacién de las
operaciones publicitarias
'in-house' supondré un
importante ahorro de
costesytiempo.

ANDA Per(]

7. Latecnologia
visualyel
reconocimiento
porvoztendra
un mayor
impacto en
el marketing
digital.

Las marcasy

los retailers que
apuesten porla
optimizacién de
sus sitios webs
parala bldsqueda
porvoz o visual,
captarén aaquellos
compradores que
buscan informacién
instantdnea

sobre la marcha.
Ademds, generardn
interacciones mas
efectivas con los
consumidores.

Fuentes: Marketing News - Criteo
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RECURSOS ENLINEA

De EconomiayNegocios

Elaborado por:

cendoc | esan

AMERICAN ECONOMIC
REVIEW

American Economic Review (AER) es
una revista trimestral de economia,
publicada porla Asociacién
Estadounidense de Economia.
Aparecié por primeravez en 1911,y
es considerada una de las revistas
académicas mas importantes en el
campo de laeconomia.

REVISTA DE
CONTABILIDAD

Revista de Contabilidad-Spanish
Accounting Review (RC-SAR)

es larevistainternacional de
investigacién de la Asociacion
Espafiola de Profesores
Universitarios de Contabilidad.
Se edita ininterrumpidamente
desde 1997 con una periodicidad
semestral, con el objetivo de
contribuir al desarrollo del
conocimiento de la Contabilidad.

CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Revista cientifica de excelencia
académica entodos los campos de

la Administraciény disciplinas afines,
editada por la Facultad de Ciencias
Econdmicas (Universidad Nacional de
LaPlata). Sumision es divulgar entre la
comunidad académicay profesional
los articulos inéditos, relevantes y

de altacalidad relacionados con
investigacionesen el dreadela
Administracién y disciplinas afines,
arbitrados anénimamente por

pares académicos de reconocida
trayectoria.

JOURNALS FOR
FREE

Esundirectorio derevistas de
acceso abierto que contiene
mas de 8.000 titulos. Entre
sus opciones de filtrado
permite limitar los resultados
de blsqueda arevistas
incluidas en la Web of Science
o Scopus.

RED
IBEROAMERICANA
DE INNOVACION

Y CONOCIMIENTO
CIENTIFICO

REDIB es una plataforma de
agregacién de contenidos
cientificos y académicos

en formato electrénico
producidos en el dmbito
iberoamericano, relacionados
con élenunsentido cultural

y social mas amplioy
geogréaficamente.

SCIMAGO JOURNAL
& COUNTRY RANK

SClmago Journal & Country
Rank esun portal de
evaluacién de revistasy paises
basado enlainformacién
contenida enlaBasede

Datos Scopus (Elsevier). La
plataforma nos permite realizar
diferentes tipos de blsqueda,
por ejemplo desde la pagina
Journal Rankings nos permite
filtrar en funcién de sison
revistas publicadas en acceso
abierto ono.
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Crecer Bien
10 anos trabajando por ninos mas saludables

Una nifiez saludable es fundamental para alcanzar el potencial de todas las personas. Por esta razon, en el 2008,
creamos la iniciativa Crecer Bien, un proyecto enfocado en la ensefianza y fomento de habitos de vida saludable en
las escuelas, a fin de propiciar el desarrollo integral de nuestros nifios.

En estos 10 afios, Crecer Bien ha ensefiado habitos saludables a més de 250 mil nifios y sus familias.

De esta manera sequimos trabajando para hacer realidad nuestro propésito:
mejorar la calidad de vida y contribuir a un futuro més saludable.

)
CREeCeRr F
,@’ NESTLE por

vBien NINOS SALUDABLES @
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TACO BELLINAUGURA
SUSEGUNDO LOCAL

Luego de un regreso muy auspicioso en nuestro pais, que se hizo evidente con la gran afluencia de publicoluego de
lainauguracion de su primera tienda en el Jockey Plaza, Taco Bell no esperé mucho tiempo para abrir un segundo
local, esta vez en el Real Plaza de la avenida Salaverry. Con una propuesta moderna, dirigida a un publico joven,
cuentan con un agresivo plan de expansion. GIANMARCO Siragusa, gerente general de Taco Bell en el Pertinos
dio mas detalles de las expectativas y los planes de la franquicia en esta entrevista:

¢Cudles son las expectativas con la inauguracién
de su segundo local?

La primeratienda superé todo lo que hablfamos
planeado, recibimos cientos de fans durante
semanas, que buscaban probar la marcaytenerla
experiencia de Taco Bell. Para los que formamos
parte del periodo de planificaciéony ejecucién de

la primera tienda, esto fue una gran satisfaccion.

Para esta segunda continuamos en busqueda de
ubicaciones ideales parala marcay este centro
comercial reunia el tipo de flujo, la cantidad de gente
y el perfil del consumidor que buscédbamos. Es una
zona en la que es posible encontrar mucha gente
joven, muchas universidades. Hemos inaugurado
nuestro primer concepto hibrido, dentro de un patio
de comidas, pero con una zona propia. Buscamos
tener dostipos de cliente, el que estd de pasoy
quiere comeralgo rapidoy el que quiere vivir el
concepto de la marca, con mayor tranquilidad.
Realizamos una inauguracién acorde a nuestras
expectativas, que son muy altasy realizamos un

plan similar alos que hicimos en el Jockey, donde
invitamos influenciadores a conocer la tienda. Hemos
generado colas de fans que querfantener la camiseta
de latienda de Salaverry. Los resultados obtenidos
han sido muy buenos, la parte operativa esta
funcionando muy bien, cada dia van mejorando los
tiempos. Este conjunto de cosas hace que nuestros
objetivos con esta tienda sean incluso mayores que
los de la primera.

A qué publico va dirigida la marca?

Nuestro enfoque es hacia el pdblico joven, buscamos
que losjoévenes la pasen bien. Pensando en ellos
hemos realizado varias implementaciones, como la
ventana hacia la cocina, que viene a ser una especie de
teatro de la comida, un lugar donde se puede ver cémo
preparamos los productos, cuéles son los ingredientes,
etc. Asfdamos también transparencia. Ademas,

contamos con zonas de sentado comunes enlas que
hay cargadores de celulares, cervezas artesanales. La
ambientacion del local es mucho mas juvenil.

¢Como han planteado su estrategia de marketing?
Nuestra campafia tiene un foco muy fuerte en digital,
debido a que es la mejor forma de llegar a nuestro
publico objetivo. Contamos con la participacién de
influenciadores, administramos pé&ginas de Facebook
e Instagram con muy buen contenido y muchos
seguidores. En seis meses tenemos més de 40 mil
fans,todos conseguidos de manera orgénica.
¢Piensan incluir en su estrategia otros medios?
Entre mastiendas tengamos, mas publicidad masiva
vamos a hacer. Hoy, con dos tiendas, no tiene mucho
sentido hacer una campafia de television, debido a
que notendriamos capacidad para atender atoda

la gente ala que llegarfamos. Nuestras estrategias
auin estdn muy focalizadas en digital y en shopper
marketing, siempre cerca de la zona deinfluencia
donde podemos atender a nuestros clientes. Mas
adelante seremos més agresivos.

¢Han pensado ampliar su carta inicial de productos?
Hemos empezado con los productosicénicos de la
marca, o que sabemos que ha funcionado en otros
mercadosy lo que nos recomienda la franquicia

para este mercado. Para este afio tendremos varias
novedades, algunas de ellas son productos que los
fans estan pidiendo. Hay mucha retroalimentacion
conellos, porlas redes y por las encuestas que
recibimos a diario en las que nos dicen cémo

se sienten, qué les gustdy con eso sacamos
conclusiones.

¢Abrirdn mds locales el 2019?

El proceso de crecimiento de Taco Bellen el Perl es
bastante aceleradoyvamos a abrir unatienda cada 3
04 meses. En nuestra primera fase hemos puesto el
foco enalgunas plazas de Lima, pero mas adelante
gueremos estartambién en provincias.




CAMPANAS
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“THE BRIT CREW™:
BRITANICO RESALTALA
IMPORTANCIADEL INGLES
PARALOS NEGOCIOS

Las oportunidades de negocios que se han generado
en el pais araiz delturismo soninnegablesytangibles.
Por ello, el dominio delidioma es vital para incrementar
la competitividad de los negocios a todo nivel.
Especialmente teniendo en cuenta que de acuerdo
con el Ministerio de Comercio Exteriory Turismo se
calcula que el turismo en nuestro pais crecerd 10% vy
Pertrecibird 5 millones de extranjeros.

En ese sentido, el BRITANICO ha lanzado la campafia
“The Brit Crew”, la cual demuestra como el idioma
inglés se convierte en una potente herramienta
de negocios, especialmente para los pequefios y
medianos empresarios. La campafia une diversas
historias que tienen a los alumnos de la institucion
como protagonistas haciendo indiscutible que el
conocimiento del inglés representa una importante
rentabilidad enlos comercios, comprobando ademas
que manejar otro idioma, ya no es una apuesta del
futuro, sino que es imprescindible para la formacién
actual de los jévenes.

La campafia concluye que hoy en dia la principal
motivacién para estudiar inglés esté ligada al futuro
laboral, entendiendo que dominar elidioma ofrece una
herramienta imprescindible para desarrollarse en el
mercado laboral.

HEAD & SHOULDERS

ES RECONOCIDAPOR

CAMPARIA: “PASION
EN MI CABEZA”

M IOouTuIcCT >,
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Head & Shoulders, marca del portafolio de
P&G, culmind la 192 edicion de FIP FESTIVAL
2018 con seis premios en su haber. Por
quinto afio consecutivo, la marca volvié a ser
premiada. En esta ocasion, el evento se llevé
a cabo en Buenos Aires, Argentina y contd
con la presencia de 180 marcas competidoras
provenientes de 11 pafses.

El FIP es un reconocido festival internacional
de marketing, que premialas nuevas técnicas
de comunicacién, innovaciony eventos, donde
se reconoce el trabajo digital a las mejores
campafias delafio. Se premian 140 categorias
y los trofeos se dividen en Cristal, Platino,
Oro, Platay Bronce de acuerdo con el puesto
obtenido.

Este afio,Head & Shoulders Pert, volvié a estar
presente con lacampafia Pasion en miCabeza
y fue ganadora de dos Gran Prix por la mejor
logisticade acciones One to Oneylamecanica
mas creativa. Asimismo, obtuvo dos Oros como
lamejor promocion itinerante y Siper1Mundial
Rusia. Por otro lado, también fue galardonada
con dos Bronces por la comunicacion integral
de marketingrealizaday las acciones de Street.
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